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Streszczenie: Utrzymanie konkurencyjnej pozycji na rynku to niełatwe zadanie dla każdego przed-
siębiorcy. Różnorodność ofert poszczególnych instytucji powoduje, że ulepszanie produktów czy 
usług jest podstawowym zadaniem przedsiębiorstw nastawionych na osiągnięcie przewagi w sekto-
rze. Sukces organizacji jest efektem pracy wszystkich zatrudnionych w niej pracowników, niezależnie 
od zajmowanego stanowiska, dlatego tak istotne jest tworzenie odpowiedniego klimatu, który sprzyja 
efektywnej pracy oraz wpływa na poziom satysfakcji pracowników. Dla wielu z nich zadowolenie  
z wykonywanej pracy jest priorytetem i czynnikiem zwiększającym zaangażowanie, które z kolei 
przekłada się na generowane zyski i pozycję na rynku. 
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Summary: Maintaining a competitive position on the market is not an easy task for any entrepreneur. 
The variety of offers individual institutions causes improvement of products and services is the main 
responsibility of companies focused on achieving superiority in the sector. The success of an organi-
zation is the result of the work of all its employees, regardless of their position, so it is important to 
create a climate that is conducive to efficient work and affects the level of employee satisfaction. For 
many, job satisfaction is a priority and a factor increasing engagement, which in turn translates into 
generated profits and market position. 
 






Kapitał ludzki to najistotniejszy czynnik decydujący o przewadze konku-
rencyjnej przedsiębiorstwa. Stosowanie nowoczesnych technologii jest jednym  
z elementów wspomagających uzyskanie przewagi na rynku, jednakże bez od-
powiednio wykwalifikowanych pracowników nie będzie przynosiło maksymalnych 
korzyści. To oni są nadrzędnym ogniwem w całej organizacji, to im pracodawca 
powinien poświęcać najwięcej uwagi, gdyż ich zadowolenie przekłada się na 
efektywność całego przedsiębiorstwa. Konsekwencją takich działań może być 
osiągnięcie jakże ważnej w obecnych czasach przewagi na rynku.  
 
 
                                                          
1
 Artykuł napisany pod opieką naukową dr Agaty Marcysiak. 
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Pojęcie i klasyfikacja satysfakcji 
 
Satysfakcja pracowników zaczęła odgrywać coraz większe znaczenie.  
W literaturze przedmiotu termin ten jest różnorodnie definiowany. Bardzo przy-
stępnie pojęcie satysfakcji tłumaczą Wexley i Youkl, którzy traktują satysfakcję, 
jako pewien zestaw odczuć, a także podejście pracownika w stosunku do pracy
2
. 
Zadowolenie z wykonywanej pracy to również pozytywne nastawienie pracowni-
ka do wytyczonych mu zadań, warunków w jakich wykonuje swoje obowiązki 
zawodowe, a także pozytywny stosunek do współpracowników i przełożonych
3
. 
Inna definicja mówi o tym, że satysfakcja z pracy jest emocjonalnym przedsta-
wieniem radości i smutku, które wynikają z racji wykonywania ustalonych zadań
4
. 
Jednym z rezultatów wykonywania obowiązków w pracy jest osiągnięty 
poziom zadowolenia. U każdego pracownika może on wystąpić w innym mo-
mencie, przejawiać się większym lub mniejszym poziomem satysfakcji z pracy
5
. 
Wyróżnia się trzy rodzaje satysfakcji z pracy. 
Pierwszym rodzajem satysfakcji jest satysfakcja wewnętrzna. Występuje 
ona wtedy, gdy pracownik doskonale wie, jak ma wykonywać swoje obowiązki, 
praca jest dla niego przyjemnością. Dodatkowo, uzyskuje informację zwrotną, 
dzięki której wie, że jest ktoś, kto docenia jego wysiłek
6
. 
Można także wyróżnić satysfakcję wznoszącą, która stwarza warunki do 
nauki oraz osobistego rozwoju. Są ludzie, którzy wiedzę poszerzają wyłącznie w 
swojej dziedzinie i na tym się koncentrują. W takiej sytuacji przedsiębiorstwo 




Kolejnym rodzajem jest satysfakcja zewnętrzna. Aby pracownicy mogli 
osiągnąć sukces, przedsiębiorstwo powinno im zapewnić do tego warunki. Prze-
łożony powinien ustalać zadania dla pracownika, które będą stopniowo trudniejsze. 
Wykonanie tych czynności sprawi, że pracownik będzie się rozwijał a także budował 
pewność siebie. Werbalne pochwały umocnią pracownika w przekonaniu, że jest 
ważny dla organizacji i że ktoś w niego wierzy, dlatego też pracodawca powinien 
mówić swoim pracownikom, że wierzy w ich sukces. W innym przypadku pra-




Satysfakcję można rozpatrywać także w innych kategoriach. Kiedy pa-
trzymy na satysfakcję z pracy w perspektywie nastawienia pracownika w stosun-
ku do pracy w danym przedsiębiorstwie, mówimy o satysfakcji ogólnej. Kiedy 
                                                          
2
 D. Lewicka, Zarządzanie kapitałem ludzkim w polskich przedsiębiorstwach, Wyd. Nauk. PWN, War-
szawa 2010,  s. 52. 
3
 M. Juchnowicz, Paradygmat człowieka usatysfakcjonowanego w polskich realiach, [w:] M. Juchnowicz 
(red.) Postawy Polaków wobec pracy w zarządzaniu kapitałem ludzkim, Oficyna Ekonomiczna, Kraków 
2009, s. 122. 
4
 B. Bajcar i inni, Satysfakcja z pracy w zawodach z misją społeczną, Gdańskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Gdańsk 2011, s. 30. 
5
 M. Siekańska, Zadowolenie z pracy zawodowej osób wybitnie zdolnych, Towarzystwo Naukowe KUL, 
Lublin 2005, s.57. 
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obiektem zainteresowania jest zakres, a także rodzaj wykonywanych obowiąz-
ków mamy do czynienia z satysfakcją zadaniową. Z ostatnim rodzajem satysfak-
cji, a mianowicie satysfakcją z atmosfery, spotykamy się wtedy, gdy bierzemy 




Czynniki wpływające na poziom satysfakcji z pracy 
 
Po przedstawieniu klasyfikacji uwzględniającej różne rodzaje satysfakcji  
z pracy, warto zastanowić się nad tym, jakie czynniki mają wpływ na osiągany 
przez pracownika poziom zadowolenia. Determinanty satysfakcji z pracy można 
podzielić na trzy grupy, a mianowicie: determinanty organizacyjne, społeczne  
i indywidualne. Do pierwszej grupy zalicza się praca rozumiana, jako wykonywa-
nie czynności stanowiskowych, warunki pracy, wynagrodzenie oraz możliwość 
awansu. Do czynników społecznych zalicza się atmosferę panującą w przedsię-
biorstwie, przestrzeganie określonych wartości, powiązania ze współpracownikami 
i bezpośrednimi przełożonymi, a także stosunki z klientami. Natomiast w grupie 




Determinanty organizacyjne można podzielić na te, które dotyczą pracy 
oraz pozazawodowe czynniki satysfakcji (niedotyczące pracy zawodowej). We-
dług przeprowadzanych badań wpływ na osiągany poziom satysfakcji uzależnio-
ny jest najczęściej od następujących czynników: 
 wynagrodzenie, 
 możliwość awansu, 
 perspektywa rozwoju zawodowego, 
 wartość jaką niosą ze sobą wykonywane zadania, 
 bezpieczeństwo pracy, 
 stres, 
 normy pracy, 





Jednym z czynników wpływających na poziom satysfakcji z pracy jest wy-
nagrodzenie. Pracownicy pragną sprawiedliwego i godnego wynagrodzenia za 
płacę. Wiedząc, że współpracownicy z podobnymi kwalifikacjami mają wyższe 
zarobki, odczuwają niezadowolenie. Uważają, że nie są docenieni, a przede 
wszystkim obiektywnie ocenieni i nagrodzeni. Zadowolenie z wynagrodzenia, 
biorąc pod uwagę satysfakcję, można podzielić na satysfakcję z wysokości wy-
nagrodzenia, dotyczącą podwyżek oraz dodatkowych świadczeń pomocniczych. 
Pracownik może wykazywać ogólne zadowolenie, a po rozpatrzeniu go pod 
względem poszczególnych kategorii, może okazać się, że satysfakcja w jednej 
                                                          
9
 G. Gruszczyńska Malec, M. Rutkowska, Od satysfakcji do motywacji, „Personel” 2005, nr 10, s. 59. 
10
 U. Gros, Zachowania organizacyjne w teorii i praktyce zarządzania, Wydawnictwo Naukowe PWN, 
Warszawa 2003, s. 115-116. 
11
 G. Gruszczyńska Malec, M. Rutkowska, Od satysfakcji…, op. cit., s. 62. 
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kategorii jest wysoka, natomiast w drugiej bardzo niska  
a nawet jej brak
12
. 
Możliwości rozwoju stają się coraz większym priorytetem dla osób zatrud-
nionych. W związku ze zmianami techniki i rozwojem nauki pracownicy stoją 
przed koniecznością podnoszenia swoich kompetencji, coraz chętniej mówią o 
swoich potrzebach, pragną podnosić swoje kwalifikacje, poszerzać zakres swojej 
wiedzy. Są w pełni usatysfakcjonowani, jeśli wiedzą, że biorą udział w przedsię-
wzięciach ciekawych i ważnych dla przedsiębiorstwa, kiedy mogą wykazać się 
swoją inteligencją i kreatywnością
13
. 
Bardzo ważnym czynnikiem jest również stres. Może on wynikać  
z konfliktów między pracownikami, dwuznacznymi sytuacjami, napięciami wystę-
pującymi w przedsiębiorstwie, źle wykonanymi obowiązkami stanowiskowymi, 
zbyt dużą ilością zadań w krótkim czasie, a nawet obawą przed utratą pracy. 
Stres objawiający się w miejscu pracy wiąże się z różnymi negatywnymi skutka-
mi. Takimi konsekwencjami może być niższa efektywność pracowników, zwięk-
szony wskaźnik absencji oraz fluktuacji. W niektórych przypadkach może wiązać 
się także z dolegliwościami zdrowotnymi. Nadmiar obowiązków w pracy może 
być przyczyną wypalenia zawodowego. Pracownicy, kiedy odczuwają, że ich 
życie osobiste nie jest idealne, twierdzą, że dzięki zwiększonemu zakresowi 
obowiązków zapomną o problemach życia codziennego. Swoim zachowaniem 




Na poziom zadowolenia z pracy ma także wpływ taki czynnik, jak relacje 
interpersonalne. Pracownik jest zadowolony z pracy, jeśli jego kontakty ze 
współpracownikami są dla niego satysfakcjonujące. Przyjazne relacje między 
pracownikami w przedsiębiorstwie przyczyniają się do tego, że panuje bardzo 
korzystna atmosfera, która w bardzo dużym stopniu wpływa na zadowolenie 
pracowników. Ważne jest, aby pracownicy realizując osobiste cele, nie byli prze-
szkodą dla innych współpracowników. Takie zachowania powodują zmniejszenie 
ilości konfliktów w całym przedsiębiorstwie. Kiedy pracownik nie ma zaufania do 
kolegów z pracy poziom jego satysfakcji obniża się, nie może on czuć się swo-
bodnie, gdyż odczuwa presję współpracowników. Z czego wynika, że pracownik 
jest bardziej zadowolony z pracy i efektywniej wykonuje swoje zadania, jeśli ota-
czają go życzliwi współpracownicy
15
. 
Obok zewnętrznych determinantów wpływających na poziom satysfakcji  
z pracy można wyodrębnić także wewnętrzne czynniki, które związane są bez-
pośrednio z pracownikiem. To od nich w dużym stopniu zależy atmosfera panu-
jąca w przedsiębiorstwie. Do tej grupy można zaliczyć m.in.: wiek, płeć, doświad-
czenie zawodowe oraz cechy osobowości. 
Wraz z wiekiem rośnie satysfakcja z pracy. Wynika z tego fakt, iż ludzie 
młodzi odczuwają najmniejszą satysfakcję. Przyczyną takiej zależności może 
być to, że młodzi pracownicy na swoim pierwszym stanowisku pracy, nie do-
                                                          
12
 D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania dzisiejszej pracy, Wyd. Nauk. PWN, Warszawa 
2002,  s. 312-314. 
13
 G. Gruszczyńska Malec, M. Rutkowska, Od satysfakcji…, op. cit., s. 62. 
14
 D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania…, op. cit., s. 457-458. 
15
 M. Siekańska, Zadowolenie z pracy..., op. cit., s. 93-95. 
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strzegają trudności, a także odpowiedzialności powierzanych im zadań. Nieza-
dowolenie zawodowe przyczynia się do tego, że młodzi ludzie często porzucają 
pracę, gdyż pragną robić to, w czym czują się dobrze i co sprawia, że są usatys-
fakcjonowani. W przeciwieństwie do pracowników młodych, starsi ludzie posia-
dają większą potrzebę samorealizacji, czy też spełnienia. Połączenie wieku  
z doświadczeniem zawodowym może przejawić się wzrostem zaufania, umiejęt-
nościami, poczuciem własnej wartości. Wszystkie te czynniki mogą przyczynić 
się do lepszych wyników
16
. 
Czynnikiem, który wpływa na zadowolenie z pracy, jest niewątpliwie płeć. 
Z badań dotyczących zależności płci i wieku nie wynika jednoznacznie, która 
strona jest bardziej usatysfakcjonowana, kobiety czy mężczyźni. Na wysoką 
satysfakcję wśród kobiet mogą mieć wpływ różne czynniki. Częściej zdarza się, 
że to kobiety mają niższe oczekiwania, jeśli chodzi o pracę, a i tak poziom zado-
wolenia jest u nich wyższy. Z wysokim zadowoleniem u kobiet może być także 
związany proces socjalizacji. Wiąże się on z umiejętnością niewyrażania nieza-
dowolenia oraz poszanowania innych wartości, odmiennych dla mężczyzn. Pod-
czas tego procesu akcentowana jest wrażliwość, opiekuńczość, a także przyjaźń. 
Kolejnym czynnikiem, który ma wpływ na poziom satysfakcji u kobiet, może być 
odległość do miejsca pracy i wiążące się z tym czasy dojazdów
17
. Kobiety także 
zazwyczaj otrzymują niższe pensje w przeciwieństwie do mężczyzn, mimo że 
wykonują tę samą pracę. Mają też większe trudności w otrzymaniu awansu. 
Wśród kobiet panuje przekonanie, że muszą one włożyć więcej wysiłku w swoją 
pracę, w porównaniu do mężczyzn, posiadać na swoim koncie większe osiągnię-
cia, żeby otrzymać podobne nagrody czy też wyróżnienia. Nie zaspokojenie tych 
potrzeb przejawia się właśnie w niskim zadowoleniu
18
. 
Ogromne znaczenie ma także zdobyte doświadczenie zawodowe. Pra-
cownicy nowo zatrudnieni zazwyczaj odczuwają wysoką satysfakcję. Dzieję się 
tak, ponieważ nowe otoczenie i inny zakres obowiązków działa mobilizująco. 
Jednakże z czasem powtarzanie tych samych schematów nudzi, a pracownicy 
nie dostrzegają możliwości rozwoju zawodowego. Z biegiem czasu niedostatek 
nowych umiejętności powoduje zniechęcenie i obniżenie efektywności pracy
19
. 
Poziom satysfakcji może także zależeć od cech interpersonalnych. Osoby, 
które są nerwowe, skłonne do konfliktów, mają trudności w nawiązywaniu kon-
taktów międzyludzkich wykazują niższy poziom zadowolenia z pracy. Pracowni-
cy, których atutem jest cierpliwość, komunikatywność, ambitność, są otwarci na 
zmianę i nowe wyzwania, w przeciwieństwie do innych częściej spełniają się  








                                                          
16
 D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania…, op. cit., s. 300-301. 
17
 G. Gruszczyńska Malec, M. Rutkowska, Od satysfakcji…, op. cit., s. 60. 
18
 D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania…, op. cit., s. 301. 
19
 Ibidem, s.302. 
20
 G. Gruszczyńska Malec, M. Rutkowska, Od satysfakcji…, op. cit., s. 61. 
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Zależność między satysfakcją a zachowaniem pracowników 
 
Po zapoznaniu się z determinantami wpływającymi na satysfakcję pra-
cowników, warto rozważyć następstwa niskiego, a także wysokiego poziomu ich 
zadowolenia. Zachowania osób zatrudnionych często bowiem odzwierciedlają 
ich satysfakcję. 
Zadowolenie z pracy związane jest z zachowaniami prospołecznymi i nie-
produktywnymi. Im więcej w przedsiębiorstwie zachodzi pozytywnych działań,  
tj. pracownicy służą pomocą klientom, udzielają porad swoim kolegom, a nawet 
zwierzchnikom, tym występuje większe prawdopodobieństwo, że odczuwają oni 
wyższą satysfakcję z pracy. Niesprzyjające działania pracowników mogą przy-
czynić się do zachwiania pozytywnych relacji w przedsiębiorstwie. Skutkiem tego 
może być obniżona jakoś wykonywanych zadań, zwiększona liczba konfliktów  
i napięć między współpracownikami, czyli w rezultacie niska efektywność pracy. 
Najpoważniejszą konsekwencją może być celowe działanie na szkodę przedsię-
biorstwa, w którym pracuje niezadowolony pracownik. Może on uważać, że w ten 
sposób zadośćuczyni sobie krzywdy, które zostały mu wyrządzone
21
. 
Satysfakcja z pracy wiąże się także z absencją. Jest to sytuacja, w której 
pracownik nie wykonuje swoich obowiązków, ponieważ nie przebywa w miejscu 
pracy
22
. Absencja jest spotykana coraz częściej i wiąże się z ogromnymi kosz-
tami dla przedsiębiorstwa. Najczęstszą, podawaną przez pracowników, przyczy-
ną nieobecności jest choroba. Nie zawsze jednak jest to zgodne z prawdą, gdyż 
w ankietach pracownicy zaniżają liczbę swoich nieobecności. Jeśli przedsiębior-
stwo bardzo tolerancyjnie podchodzi do nieobecności pracowników, nie wymaga 
od nich udokumentowania choroby, zjawisko absencji będzie występować coraz 
częściej. Wśród pracowników coraz częściej występuje przekonanie, że jeśli 
osoba otrzymuje wysokie wynagrodzenie, może pozwolić sobie na więcej dni 
urlopu. W sytuacji, kiedy pracownik codziennie wykonuje takie same czynności, 
będzie występował wyższy wskaźnik absencji, niż w przypadku wykonywania 
interesujących, zmiennych zadań. Do wysokiego poziomu absencji przyczyniają 
się także działania kadry kierowniczej, która tworzy taki klimat organizacyjny  
w taki sposób, że sprzyja on absencji. Pracownicy wykorzystują okoliczność, kiedy 
widzą, że przełożeni nie zwracają uwagi na ich nieobecność w pracy. Sytuacja 
ekonomiczna także może wpływać na poziom absencji. W sytuacji wysokiego 
bezrobocia oraz redukcji miejsc pracy poziom wskaźnika absencji maleje. Pracow-
nicy, którzy mają pracę boją się, że z powodu nieobecności mogą ją stracić
23
. 
Kolejnym zjawiskiem związanym z satysfakcją z pracy jest fluktuacja. De-
finiowana jest, „jako każde odejście pracownika poza ramy organizacyjne przed-
siębiorstwa”
24
. Jednym z powodów odchodzenia pracowników z przedsiębior-
stwa jest niski poziom zadowolenia z pracy przy jednoczesnym wysokim pozio-
mem zadowolenia z życia. Fluktuacja związana jest także z zaangażowaniem  
i występuje między nimi pewna zależność. Im zaangażowanie w pracę jest wyż-
sze, tym odnotowuje się niższy poziom fluktuacji. Zmianę wskaźnika fluktuacji 
                                                          
21
 D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania…, op. cit., s. 308. 
22
 L. Kozioł, Zarządzanie czasem pracy, Wyd. ANTYKWA, Kraków 2000, s. 65. 
23
 D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania…, op. cit., s. 308-310. 
24
 W.F. Cascio, Kalkulacja kosztów zasobów ludzkich, Dom Wydawniczy ABC, Kraków 2001, s. 37. 
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można także zaobserwować w obliczu spadku bezrobocia, ponieważ wtedy na 
rynku jest więcej ofert pracy. W takiej sytuacji bardzo dużo osób rozważa możli-
wość zmiany miejsca zatrudnienia na takie, które będzie przynosiło satysfakcję. 
Poziom fluktuacji zależy także od tego, czy osoba, która szukała pracy, rzeczy-
wiście chciała ją znaleźć i rozważała każdą możliwą ofertę, czy sprawdzała wy-






W obliczu dynamicznie rozwijającego się rynku, osiągnięcie przewagi kon-
kurencyjnej jest ogromnym wyzwaniem dla każdego przedsiębiorstwa. Można ją 
osiągnąć wykorzystując różnorodne metody, jednakże najistotniejszym elemen-
tem warunkującym powodzenie całej organizacji jest posiadanie kompetentnych 
pracowników, którzy swój sukces utożsamiają z sukcesem firmy. 
Zadowolenie pracowników nierozerwalnie wiąże się z efektywnością pra-
cy, większym zaangażowaniem, a co za tymi idzie lepszym wynikiem finanso-
wym przedsiębiorstwa, dlatego też bardzo ważne jest, aby pracodawcy dbali  
o swoich podwładnych, inwestowali w ich rozwój, gdyż poprzez te działania 
zmniejszają prawdopodobieństwo absencji oraz fluktuacji pracowników. Poziom 
satysfakcji może także wpływać na różne zachowania pracowników, zarówno te 
pozytywne, jak i negatywne. Pracownik, który jest odpowiednio zmotywowany 
będzie generował zyski dla pracodawcy, ale także rozwijał własną ścieżkę karie-
ry. Ważne jest, aby minimalizować niekorzystne postępowania, które znacząco 
mogą zaszkodzić interesom przedsiębiorstwa, a w konsekwencji przyczynić się 
do zmniejszenia przewagi konkurencyjnej na rynku. Reasumując, odpowiednio 
usatysfakcjonowana kadra pracownicza może być cennym źródłem osiągnięcia 
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Centra handlowe w Polsce i regionie siedleckim1 
Shopping centres in Poland and Siedlce region 
 
 
Streszczenie: Niniejsza publikacja przedstawia pojęcie i istotę centrum handlowego oraz rozmiesz-
czenie centrów handlowych w Polsce i regionie siedleckim. W artykule umieszczono informacje doty-
czące podaży powierzchni handlowej oraz charakterystykę Galerii Siedlce. Celem artykułu jest uka-
zanie wpływu centrów handlowych na społeczeństwo, a także zaprezentowanie wyników analizy 
otoczenia galerii handlowej w Siedlcach.  
 
Słowa kluczowe: centrum handlowe, podaż powierzchni handlowej, inwestor, analiza otoczenia 
 
Abstract: The present publication presents concept and essence of a shopping centre as well as 
location shopping centres in Poland and Siedlce region. In the article there is packaged information 
which concerns the supply of the surface of trade and characteristics of the Siedlce Gallery. The aim 
of the article is to show the impact of shopping malls on the society and to present the results of the 
environmental analysis shopping centre in Siedlce. 
 






Zmiany, które dokonały się w Polsce po 1989 roku  spowodowały zmiany 
w gospodarce. Wpłynęło to na rozwój konkurencji, handlu oraz napływ inwesto-
rów z zagranicy
2
. Obecnie oprócz super- i hipermarketów największe znaczenie 
dla klientów mają centra handlowe
3
. Nazywane przez socjologów „świątyniami 
konsumpcji”. Ulokowane są zarówno w dużych jak i w mniejszych miastach.  
Z biegiem lat zmniejsza się przepaść między polskimi a zachodnioeuropejskimi 
galeriami. Obiekty powstają na podstawie bardzo nowoczesnych projektów  
z rozbudowaną funkcją usługową, rozrywkową, rekreacyjną oraz biurową.  
W ubiegłym roku Siedlcach została otworzona pierwsza w regionie galeria han-
dlowa, której nazwa nawiązuje wprost do nazwy miasta. Jest to miejsce znane 
oraz chętnie odwiedzane przez mieszkańców Siedlec oraz pobliskich miejsco-
wości.  
 
                                                          
1
 Artykuł Napisany pod opieka naukową dr inż. Adama Marcysiaka. 
2
 A. Czubała, Dystrybucja produktów, PWE,  Warszawa 2001, s. 92 – 99. 
3
 M. Bombol, A. Dąbrowska, Czas wolny: konsument, rynek marketing,  LIBER, Warszawa 2003,  
s. 101,103,105-110. 
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Pojęcie i istota centrum handlowego  
 
Centrum handlowe to nieruchomość handlowa, która została zaplanowa-
na, zbudowana oraz jest zarządzana jako jeden podmiot handlowy, składający 
się ze sklepów oraz części wspólnych, o minimalnej powierzchni najmu (GLA) 
5,000 m
2
 oraz składający się z minimum 10 sklepów.
4
 W zależności od wielkości 
takiego centrum wyróżnia się różne generacje. I generacja, w jej skład wchodzi: 
hipermarket oraz więcej niż 10 sklepów). Najpopularniejsze były w latach 1995-
1997. II generacja składa się ze sklepów i restauracji. III generacja mieści w so-
bie sklepy, restauracje, kino i centrum rozrywki. IV generacja - zróżnicowane  
i wielofunkcyjne miejsce, sklepy, restauracje, kino, centrum rozrywki oraz  biura
5
. 
W Europie Zachodniej inwestorzy prześcigają się w pomysłach i dzięki temu 
można zaobserwować już powstawanie centrów V generacji, które łączą coraz 
więcej funkcji: handlową, rozrywkową, mieszkaniową, gastronomiczną, hotelową 
oraz biurową.  
 
Podaż powierzchni centrów handlowych w Polsce i ich rozmieszczenie na 
terenie kraju 
 
W Polsce na przestrzeni lat można zauważyć duże zainteresowanie ze 
strony inwestorów centrami handlowymi. W naszym kraju wciąż przybywa  
nowych obiektów handlowych czego dowodem jest rok 2014. Już na początku 
tego roku oddano do użytku 3 nowe galerie handlowe: Galeria Siedlce (która w 
dalszej części zostanie poddana głębszej analizie) Amber w Kaliszu i Atrium 
Felicity w Lublinie. Co zatem wpływa na zainteresowanie tworzeniem tego typu 
obiektów? Istotny wpływ na tę sytuację wywarła stabilizacja rozwoju rynku nieru-
chomości handlowych. Wzrost zarobków społeczeństwa, poprawa nastrojów 
konsumenckich, spadek bezrobocia i wzrost PKB
6
, to czynniki napędzające dzi-
siejszą stabilizację rynkową. Nic więc dziwnego, że zainteresowanie centrami 
handlowymi wciąż rośnie
7
. Według raportu ILL, dotyczącego rynku handlowego  
w Polsce pod koniec pierwszego kwartału 2015 roku całkowita podaż nowocze-
snej powierzchni centrów handlowych wyniosła 8,89 mln m
2 8
. Na podstawie tych 
danych można zauważyć znaczną ilość powierzchni przeznaczonej na centra 
handlowe, co świadczy o dużym popycie najemców i tempie ożywienia gospo-
darczego. Największym rynkiem powierzchni handlowej w Polsce jest Warsza-
wa. Stosunkowo mniej istnieje w aglomeracji śląskiej i w Trójmieście. W kraju 
funkcjonuje obecnie 440 galerii handlowych. Prawie 60% tych obiektów znajduje 
się w dużych aglomeracjach, takich jak Wrocław, Warszawa, Kraków, Poznań 
czy Trójmiasto
9
. Natomiast reszta skoncentrowana jest w mniejszych miastach. 
Coraz więcej przedsiębiorców buduje swoje centra handlowe właśnie w małych 
                                                          
4
 Według International Council of Shopping Centros uznawane przez Polską Radę Centrów Handlowych 
5
 RP.pl wg Colliers International. 
6
 T. Okrasa, Administracja, polityka, ekonomia, Wyższa Szkoła Administracyjno-Społeczna w Warsza-
wie, Warszawa 2009, s. 165-166. 
7
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miastach. Wynika to z braku gruntów w dużych ośrodkach miejskich, a także  
z nadmiernego nasycenia rynku w metropoliach. Kolejnym ważnym aspektem 
jest to, że klienci mają coraz mniej czasu i podstawowe zakupy robią w pobliżu 
swojego miejsca zamieszkania. Taka regionalna galeria jest dla nich dużą wygo-
dą i oszczędnością czasu.  
 
Wpływ centrów handlowych na społeczeństwo 
 
Centra handlowe odgrywają bardzo istotną rolę w dzisiejszych czasach. 
Ciągły rozwój gospodarczy, wzrost jakości życia, szerzący się konsumpcjonizm 
sprawiają, że wzrasta ich znaczenie w społeczeństwie
10
. Dzisiejsze galerie han-
dlowe to już nie tylko obiekty pełniące funkcje zakupowe. Obecnie istotne zna-
czenie dla klientów centrów handlowych mają ich funkcje rekreacyjne, rozrywko-
we, kulturowe i społeczne. Galerie posiadają w swoim asortymencie: kina, kręgiel-
nie, restauracje, kawiarnie, kluby fitness, salony kosmetyczne i fryzjerskie, siłow-
nie, markowe sklepy, biura podróży, banki, oddziały sieci komórkowych, stoiska  
z prasą i wiele innych miejsc. Centrum handlowe stało się uniwersalnym obiek-
tem. Asortyment galerii handlowych zmienia się w szybkim tempie, odpowiadając 
na coraz to większe wymagania swoich odbiorców
11
. Galerie przez całokształt 
świadczonych przez siebie usług wpływają na zaspokojenie potrzeb ostatecz-
nych klientów w łańcuchu logistycznym oraz na rozwój gospodarki krajowej, który 
obrazuje wskaźnik wzrostu produktu krajowego brutto. Galerie handlowe muszą 
dostosować swoją ofertę do preferencji klientów na rynku docelowym
12
. Należy 
także zauważyć, że w związku z powstaniem nowego obiektu wzrasta wielkość 
natężenia ruchu pojazdami, co bezpośrednio wpływa na obniżenie satysfakcji 
życia w mieście. Zwiększa się także popyt na miejsca parkingowe i transport 
miejski do galerii.  
 
Galeria Siedlce jako największe centrum handlowe w regionie 
 
Otwarcie galerii handlowej w Siedlcach jest potwierdzeniem reguły, że in-
westorzy coraz częściej decydują się na budowę obiektów handlowych w mniej-
szych miastach. Całkowita liczba ludności w tym mieście wynosi około 76 347 
mieszkańców, co niewątpliwie nie czyni tego miasta metropolią
13
. Galeria Siedlce 
to jedyne centrum handlowo-rozrywkowe w regionie, które powstało w wyniku 
dobudowania nowego obiektu do istniejącej dotychczas Galerii S. Czas powsta-
wania budowli trwał ponad dwa lata. Uroczyste otwarcie miało miejsce w marcu 
2014 roku. Obiekt ten położony jest w samym środku miasta, przy skrzyżowaniu 
ulicy Piłsudskiego i Wojskowej oraz w pobliżu dworców PKS i PKP, a także przy-
stanków komunikacji miejskiej. Taka lokalizacja jest dużym ułatwieniem dla klien-
                                                          
10
 D. Kołodziejczyk, Infrastruktura społeczna a rozwój społeczno-gospodarczy, IERiGŻ, Warszawa 1999, 
s.11-17. 
11
 A. Klasik i F. Kuźnik, Miasta – metropolie – regiony. Nowe orientacje rozwojowe, WUE,  Katowice 
2014, s. 55-72. 
12
 P. Forsyth, Co powinniśmy wiedzieć o marketingu, Alma-Press, Warszawa 1994, s. 15-45. 
13
 http://warszawa.stat.gov.pl/vademecum/vademecum_mazowieckie/portrety_miast/miasto_siedlce.pdf 
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tów, ponieważ mogą oni w łatwy i bezpieczny sposób trafić do galerii
14
. Centrum 
handlowe oferuje swoim klientom bogaty wachlarz asortymentu: 140 sklepów,  
5-salowe kino, klub fitness, 12 lokali gastronomicznych, 721 miejsc postojowych 
w parkingach podziemnych, a także 146 miejsc postojowych przed budynkiem. 
Na terenie galerii znajduje się dawny budynek Narodowego Banku Polskiego 
oraz Piwiarnia. Obecność tych obiektów doskonale komponuje się z domem 
handlowym, tworząc bardzo przytulny plac, który jest doskonałym miejscem na 
relaks i odpoczynek. Galeria Siedlecka to miejsce w którym można nie tylko do-
konać zakupów w renomowanych sklepach: Douglas, Empik, Apart lub spędzić 
mile czas ze znajomymi w kawiarni, restauracji lub kinie. To także ośrodek  
w którym odbywają się zajęcia sportowe i różnego rodzaju wydarzenia kultural-
ne. W związku z pojawieniem się pierwszej w regionie galerii została przeprowa-
dzona analiza jej otoczenia. W pierwszej kolejności uwagę zwrócono na czynnik 
demograficzny: wysoka liczba ludności (76 347osób)  miasta sprawia, że Gale-
rię Siedlce odwiedza wielu klientów, oprócz tego mieszkańcy pobliskich miej-
scowości również robią tam zakupy. Przewaga liczby kobiet(53%) nad liczbą 
mężczyzn(47%) oznacza, że  kobiety częściej dokonują zakupów, co wpływa na 
wyższą sprzedaż damskiej odzieży. Dominacja osób dorosłych oraz dzieci (ra-
zem 83 %) nad osobami starszymi (17%) powoduje, że  Galeria osiąga zyski  
poprzez istnienie atrakcyjnych miejsc dla dzieci i młodzieży takich jak: kino He-
lios, McDonald’s, KFC, sala zabaw dla dzieci oraz różnych sklepów odzieżo-
wych. Wzrost poziomu wykształcenia sprawia, że zróżnicowane są potrzeby 
konsumentów. Następnie na  czynnik ekonomiczny: wzrost dochodów  miesz-
kańców Siedlec w ostatnich latach spowodował zwiększenie popytu na różne 
dobra. Ceny w galerii są dostosowane do dochodów osiąganych przez każdego 
klienta (Butik, Szachownica, Textil Market – niskie ceny; Ochnik, Douglas – wy-
sokie ceny). W Siedlcach stopa bezrobocia obecnie wynosi ok. 11,8% ,wpływa to 
na zmniejszenie popytu na określone dobra
15
.W mieście istnieje zróżnicowana 
struktura gospodarki  z rosnącym udziałem sfery usługowej, dzięki temu galeria 
ma szanse na rozwój. W następnej kolejności na czynnik naturalny: korzystny 
dojazd dla każdego, dzięki śródmiejskiej lokalizacji. Kompleks usytuowany jest 
przy skrzyżowaniu dwóch najbardziej uczęszczanych ulic, w pobliżu dworców 
PKP i PKS oraz przystanków komunikacji miejskiej. Zmienny klimat wpływa na 
kolekcje ubrań oferowanych w centrum handlowym. Natomiast czyste naturalne 
środowisko przyrodnicze również wpływa na atrakcyjność galerii z zewnątrz. 
Dalszą uwagę poświęcono na czynnik technologiczny: w galerii zastosowane 
są nowoczesne urządzenia umożliwiające komunikację - Wi-Fi oraz pomagające 
orientować się w galerii handlowej. Galeria Siedlce jest pierwszą w Polsce gale-
rią handlową oświetloną w 100% w systemie energooszczędnej technologii LED-
owej współpracującej z zaawansowanym systemem sterowania. Parkingi wyposa-
żone są w system nawigacji i informacji o zajętości miejsc (Vipark). W garażach 
ułożone zostały ekologiczne i redukujące hałas posadzki z żywicy. Kondygnacje 
parteru i piętra połączone są ze sobą panoramicznymi windami oraz ciągami 
                                                          
14
 K. Czerkas, Finansowanie nieruchomości komercyjnych w Polsce: czynniki ryzyka i modele transakcji: 
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schodów i pochylni. Wnętrza są wentylowane i klimatyzowane. Wszystkie syste-
my są sterowane i monitorowane elektronicznie. W centrum zastosowane zostały 
również m.in. systemy odzysku energii z wentylacji oraz nowoczesne żaluzje  
i szyby chroniące przed przegrzewaniem pomieszczeń.  Kolejno na czynnik 
polityczno-prawny: przestrzeganie przepisów o ochronie środowiska  natural-
nego (oszczędność energii,  utrzymywanie czystości i porządku  na terenie całej 
galerii). Przestrzeganie prawa pracy przez zarząd i najemców. Centrum handlo-
we nie otrzymało zwolnień z lokalnych podatków,  gdyż wynika to z prawa podat-
kowego. W Galerii Siedlce zadbano również o obecność lokalnych kupców, któ-
rzy otworzyli  swoje pierwsze sklepy. Na terenie obiektu wszystko odbywa się 
zgodnie z przepisami dotyczącymi handlu. Oraz na czynnik kulturowy: dom 
handlowy oferuje szeroki wachlarz dóbr i usług, kreuje tym samym nowe potrze-
by konsumenta (zmiana stylu życia – konsumpcjonizm) oraz za pomocą mediów 
i reklamy przyciąga nowych klientów. Dzięki rozwojowi środków masowego prze-
kazu (np. Facebook, Twitter, lokalna prasa i media), każdy konsument może 
znaleźć informacje o ofercie handlowo - usługowej galerii, a także ogłoszenia  
o odbywających się tam wydarzeniach. Galeria jest obiektem wielofunkcyjnym. 
Konsumenci mogą tam nie tylko dokonywać zakupów, ale również  spędzać 
wolny czas. Obiekt pełni rolę miejsca integracji mieszkańców. Uruchomienie 
centrum handlowego mocno wpłynęło na lokalny handel, usługi i rynek nieru-






Według raportów European SC Development Report
17
 liczba centrów 
handlowych w przyszłości będzie ciągle wzrastała. Ich główną rolą stanie się dostar-
czanie rozrywki, będzie też miejscem spotkań. Spowoduje to, że funkcja zakupowa 
straci na znaczeniu. Już dziś można zauważyć, że rozwój technologii informatycz-
nych wpływa na wzrost handlu internetowego
18
. Coraz więcej przedsiębiorstw pro-
wadzi swoją działalność w formie e-commerce
19
. Według raportu Deloitte
20
 zakupy 
internetowe w kolejnych latach będę zwiększały znaczenie. Takie działanie może 
spowodować skrócenie łańcucha dostaw. Towary będą dostarczane od hurtownika 
(a być może nawet od producenta) prosto do klienta z pominięciem detalisty. Pod-
sumowując można stwierdzić, że sklepy internetowe są konkurencją dla tradycyj-
nych centrów handlowych. Jednak za nim handel internetowy całkiem wyprze han-
del tradycyjny minie dużo czasu. Właściciele takich sklepów muszą popracować nad 
zdobyciem zaufania potencjalnych klientów i poprawą rzetelności swojego działania.  
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 K. Rutkowski, Logistyka dystrybucji: specyfika, tendencje rozwojowe, dobre praktyki , SGH, Warszawa 
2005, s. 211-230. 
19
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